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KOMUNIKACYJNE ASPEKTY TWORZENIA WIZERUNKU
KRAJU, MIASTA I REGIONU

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ wzrost zainteresowania problemami ksztat-
towania wizerunku i jego wptywu na uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej. Po-
trzeba swiadomego i cato$ciowego podejscia do wizerunku dotyczy nie tylko firm
i organizacji. W coraz wigkszym stopniu staje si¢ ona wazna czgscia funkcjonowania
jednostek, ktore sa wynikiem okre§lonego podziatu terytorialnego, a wigc krajow,
regiondow i miast.

Przedmiotem prezentowanego tekstu jest ukazanie komunikacyjnych aspektow
kreowania wizerunku kraju, miasta i regionu. Podjeta w nim zostala proba okresle-
nia znaczenia oraz obszarow i mozliwosci tworzenia wizerunku jednostek terytorial-
nych z wykorzystaniem celowo prowadzonych dzialan komunikacyjnych.

Dziatania wizerunkowe moga wptywaé pozytywnie na atrakcyjnos¢ jednostek
terytorialnych, ktorej postrzeganie ma zasadnicze znaczenie dla rozwoju krajow,
miast i regionéw (tab. 1). Kreowanie wizerunku kraju, miasta i regionu wymaga
prowadzenia polityki komunikacyjnej bedacej czg$cia wigkszej catosci, ktora mozna
nazwa¢ marketingiem miejsca. Na potrzebg aktywnego zajmowania si¢ marketin-
giem miejsca zwrocit uwage Philip Kotler, ktéry wyodrebnit cztery czynniki istotne
dla dlugofalowe;j strategii rozwoju miejsc [Kotler, Haider, Rein 1993, s.18-20]:

1. Utrzymanie odpowiedniego poziomu podstawowych ustug i infrastruktury
w celu zapewnienia satysfakcji mieszkancoéw, przedstawicieli biznesu i turystow.

2. Rozwd¢j atrakceji i cech terytorialnych pozwalajacych na podniesienie pozio-
mu zycia mieszkancow, utrzymywanie funkcjonujacych na jego terenie przedsig-
biorstw oraz przyciaganie nowych mieszkancow, turystow i inwestycji.

3. Komunikowanie wyrdznikow oraz osiagnie¢ w celu stworzenia silnego wize-
runku (opracowanie i wdrazanie programu komunikacji).

4. Uzyskanie poparcia mieszkancow, lideréw, organizacji i innych grup opinii
dla utatwienia osiagnigcia celoéw rozwojowych.

Istotne znaczenie w marketingu miejsc maja procesy komunikacyjne. Obejmuja
one elementy, ktore maja bezposredni wptyw na postrzeganie, mogace oddzialywac
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na wyroznienie si¢ na arenie migdzynarodowej. Najwazniejsze obszary zwigzane
z tworzeniem wizerunku miejsc zawarto w tab. 2.

Tabela 1. Wplyw postrzeganej atrakcyjnosci na rozwoj krajoéw/miast/regionéw

Ocena atrakcyjnosci Czynniki wptywu Potencjalne efekty
Miejsce jest postrzegane | — nowa inwestycja na terenie — nowe inwestycje i rozwoj
jako atrakcyjne jednostki terytorialnej biznesu

— duze mozliwosci zatrudnienia — przyciaganie nowych
— wysoka jakos¢ zycia mieszkancow i turystow
— wyjatkowy klimat miejsca, — 10zW0j W zakresie
— atrakcje wynikajace z potozenia budownictwa, transportu
naturalnego, dziedzictwa i innych dziedzin
kulturowego itp. — wzrost budzetu kraju/miasta
Miejsce jest postrzegane | — firma o znaczacym potencjale — spadek inwestycji i regresja
jako nieatrakcyjne czy glowna gataz przemystu biznesu
upada lub wycofuje sig — migracja ludzi do innych
Z naszego terenu miast/regionow/krajow
— recesja ekonomiczna — spadek liczby turystow
wplywajaca negatywnie na — zalamanie przemystu
przedsigbiorczos¢ turystycznego
— rosnace bezrobocie — pogorszenie warunkow zycia
— pogarszajacy sig stan W regionie
infrastruktury
— ro$nie deficyt budzetowy

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [Kotler, Haider, Rein 1993, s. 5-7].

Prowadzenie skutecznych dziatan wizerunkowych jest mozliwe przy ustaleniu
grup docelowych odbiorcow. Definiowanie odbiorcow opiera si¢ na procesach seg-
mentacyjnych i profilowaniu pozwalajacych na ich dokladniejsza charakterystyke
[Kolb 2006, s. 101-124]. Precyzyjne okreslenie grup odbiorcow utatwia i determinu-
je wybor celow, najwlasciwszych kanalow oraz narzedzi komunikacyjnych.

W dziataniach wizerunkowych krajow, miast i regionow kluczowe znaczenie
maja badania pozwalajace na okreslenie:

* poziomu znajomosci miejsca i postrzegania jego charakterystycznych ele-
mentow,

» skladowych wizerunku i ich wptywu na jego oceng miejsca,

» wizerunku w otoczeniu konkurencyjnym,

* atutow i stabosci wizerunku miejsca.

Badania ulatwiaja przygotowanie oceny efektow dziatan komunikacyjnych
zwigzanych z wizerunkiem miejsc i sg jej podstawa.

Istotne jest takze poréwnanie wizerunku zewnetrznego (czyli tego, jak nas inni
widza) z wizerunkiem wewngtrznym (czyli tego, jak my siebie samych postrze-
gamy) oraz skonfrontowanie tego z wizerunkiem pozadanym (czyli takim, jakim
chcielibysmy by¢ postrzegani) [Budzynski 1998, s. 42]. Okreslenie tych wymiarow
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pozwala na dokonanie analizy spdjnosci, ktorej wynikiem jest okreslenie rozbiez-
nos$ci migdzy poszczegdlnymi wymiarami wizerunku. Nastgpnie mozna przejs¢ do
zarzadzania zmiang wizerunku poprzez dzialania dostosowawcze i1 prowadzenie ak-
tywnej komunikacji.

Tabela 2. Obszary zwiazane z tworzeniem wizerunku kraju, miasta i regionu

Obszar
wizerunkowy

Wybrane aspekty komunikacyjne

Polityka

Kraj i region jest czgsciowo oceniany na podstawie zachowan swoich liderow na mig-
dzynarodowej i krajowej scenie politycznej. Nalezy podkresli¢, ze kwestie polityczne
leza w centrum zainteresowania mass mediow, co czyni je szczegodlnie istotnymi dla
procesu kreowania wizerunku

Turystyka

Jako jeden z najbardziej widocznych aspektéw marketingu terytorialnego, turystyka
stanowi czgsto o sile i atrakcyjnosci jednostek terytorialnych. Promocja turystyczna
oraz doznania ludzi, ktoérzy odwiedzaja dane miejsce jako turysci lub biznesmeni,
wplywaja w duzej mierze na jego postrzeganie w Swiecie

Produkty
i marki

Sa potgznymi ambasadorami wizerunku kraju za granica. Z drugiej strony silna i roz-
poznawalna marka narodowa jest najwigkszym prezentem, jaki kraj moze zaofero-
waé swoim eksporterom. Istnieja rowniez marki i produkty kojarzone z regionami,
a nawet miastami, majac dla nich znaczenie analogiczne z markami narodowymi

Inwestycje
i migracja

Konsekwentne kreowanie marki miejsca moze pomoc w tworzeniu pozytywnych
preferencji i przyciaganiu na ich obszary warto$ciowych inwestycji oraz ludzi. Moz-
na poda¢ wiele przyktadow szybkiego rozwoju jednostek terytorialnych, poniewaz
staly si¢ one swego rodzaju magnesami dla utalentowanych ludzi, inwestycji i przed-
sigwzig¢ biznesowych

Kultura

Kultura i jej dziedzictwo wzmacnia zaufanie i buduje szacunek otoczenia. Na po-
strzeganie miejsc maja wplyw wydarzenia kulturalne, a szczegdlnie te o charakte-
rze cyklicznym. Ich poziom, a takze skuteczna promocja czgsto pozwalaja zaistnie¢
w szerokiej $wiadomos$ci 1 wyr6zni¢ miejsca na arenie krajowej i migdzynarodowe;j

Edukacja
i sport

Dokonania naukowcow i sportowcoOw pomagaja w wyrdznieniu krajow i miast na
arenie migdzynarodowej. Dla wizerunku miejsc, szczegdlnie miast, duze znaczenie
ma istnienie o$rodkéw naukowych i o§wiatowych, a takze obiektow sportowych. Te
o najwigkszej renomie pozwalaja na trwatq identyfikacjg i znane sg ludziom na catym
Swiecie

Ludzie

Zwykli przedstawiciele kraju/miasta/regionu poprzez swoje zachowania wpltywaja
na postrzeganie miejsc w §wiecie. Kazdy mieszkaniec moze sta¢ si¢ ambasadorem
i tworca pozytywnych zmian wizerunku miejsca. Moze by¢ rowniez nosnikiem cech
negatywnych, ktore potem przerzucane sa na postrzeganie reprezentowanego przez
niego miejsca

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [http://www.placebrands.net].

O tym, jaki jest wizerunek krajow/miast/regionéw, decyduja w pierwszej kolej-
nosci czynniki obiektywne, ktoérych odzwierciedleniem moze by¢ miejsce w rdznego
rodzaju rankingach. W przypadku panstw porownaniu poddawane sa czgsto wielko-
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$ci ekonomiczne i wskazniki gospodarcze. Przyktady takich rankingéw przedsta-
wiono w tab. 3.

Tabela 3. Rankingi panstw dokonywane wedtug wybranych kryteriéw o charakterze obiektywnym
(rok 2006)

Wydatki . Dynamika wzrostu
budzetowe PKB PKB per capita produkcji przemystowej Eksport

1. USA 1. USA 1. Bermudy 1. Gwinea Rownikowa 1. Niemcy

2. Japonia 2. Japonia 2. Luxemburg 2. Chiny 2. USA

3. Niemcy 3. Niemcy 3. Gwinea 3. Algieria 3. Chiny

Rownikowa
4. Francja 4. Wielka 4. Norwegia 4. Azerbejdzan 4. Japonia
Brytania

5. Wielka 5. Francja 5. USA 5. Turkmenistan 5. Francja

Brytania

6. Wiochy 6. Chiny 6. Jersey 6. Kambodza 6. Wielka
Brytania

7. Hiszpania | 7. Wiochy 7. Guernsey 7. Burundi 7. Wiochy

30. Polska 29. Polska 66. Polska 22. Polska 31. Polska

Zrédto: opracowano na podstawie danych [2006 CIA World...].

Wizerunek bgdacy reakcja na komunikowana tozsamos¢ jest wynikiem szeregu
uwarunkowan istotnie wplywajacych na réznice w postrzeganiu krajow, miast i re-
gionow'. Nalezy pamigtaé, ze wiele z nich pozostaje poza kontrola instytucji pro-
bujacych $wiadomie kreowaé wizerunek miejsca i nalezy do obszarow, ktore moga
okazac¢ si¢ trudne do odgérnego sterowania.

Na postrzeganie krajow, miast i regiondéw wplywa wiele czynnikéw o charak-
terze subiektywnym. Zauwazono na przyklad, ze postrzeganie miejsca przez jego
mieszkancéw moze by¢ istotnym czynnikiem warunkujacym i stymulujacym oceng
zewngetrzna. Z tego powodu interesujace wydaje si¢ okreslenie tego, w jaki sposob
ludzie postrzegaja swoje miejsce zamieszkania, i pordéwnanie jego wizerunku wilas-
nego z wizerunkiem zewngtrznym.

Wyniki takich porownan dokonane przez Simona Anholta pokazuja, ze miesz-
kancy krajow o najlepszej reputacji zwykle bardzo wysoko oceniaja swoje wtasne
kraje. Dokonywany corocznie ranking marek narodowych jest sporzadzany na pod-
stawie subiektywnej oceny krajow wedtug wybranych kryteriow. Sa one ujgte w na-
stepujace megakryteria: kultura i dziedzictwo, wtadze, produkty eksportowe, ludzie,
potencjal inwestycyjny, atrakcyjnos¢ turystyczna. Podstawa rankingu sa badania
migdzynarodowe przeprowadzane na panelu 5 milionéw konsumentow.

! Sa to przede wszystkim uwarunkowania o charakterze kulturowym, spoteczno-ekonomicznym,
informacyjnym, geograficznym, demograficznym, politycznym i technologicznym.
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Tabela 4 prezentuje ranking krajow sporzadzony w roku 2005. Pozwala ona po-
zwala na poréwnanie miejsc poszczegolnych panstw w ocenie ogdlnej i w ocenie
wlasnej ich mieszkancow. Nalezy zauwazy¢, ze mieszkancy krajoéw mieszczacych
si¢ w pierwszej pigtnastce rankingu umiescili je na pierwszym miejscu w ocenie
wlasnej. Polska znajdujaca si¢ na miejscu 30 w ocenie ogélno§wiatowej zajmuje
miejsce 15 w ocenie Polakow. Dla poréwnania: o wiele lepiej postrzegaja swoj kraj
mieszkancy sasiadujacych z nami Czech.

Jesli sami nie prezentujemy najlepszej opinii o naszym kraju, jest mato praw-
dopodobne, ze inni beda mieli o nim dobre mniemanie. Moze to jeden z powodow,
dla ktérych Polska mimo postepu, jaki zaszedl naszym kraju od czasu obalenia ko-
munizmu, zajmuje niskie miejsca w rankingach dokonywanych z wykorzystaniem
indeksu marek narodowych [Anholt 2007, s. 58].

Tabela 4. Ranking krajéw dokonany na podstawie NBI (national brand index) w roku 2005

Miejsce Miejsce Miejsce Miejsce
Kraj W ocenie W ocenie Kraj W ocenie W ocenie

ogoblnej wiasnej ogoblnej wilasnej
Wielka Brytania 1 1 Hiszpania 11 1
Szwajcaria 2 1 Holandia 12 1
Kanada 3 1 Norwegia 13 1
Witochy 4 1 Dania 14 1
Szwecja 5 1 Nowa Zelandia 15 1
Niemcy 6 1 Belgia 16 3
Japonia 7 1 Irlandia 17 1
Francja 8 1 Portugalia 18 5
Australia 9 1 Czechy 29 4
USA 10 1 Polska 30 15

Zrodto: [Anholt 2007, s. 57].

W postrzeganiu migdzynarodowym istotna jest widoczno$¢ na arenie migdzyna-
rodowej. Trudno bowiem mie¢ pozytywna opini¢ o kraju, ktérego nie znamy. Oczy-
wiscie znane mig¢dzynarodowej opinii publicznej kraje moga przyciaga¢ rowniez
negatywne skojarzenia. Tak jest zapewne w przypadku takich mocarstw, jak USA
i Chiny. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze im lepiej znany jest kraj, tym wigcej ludzi
moze go rozro6zni¢ na podstawie pozytywnych i negatywnych aspektow jego wize-
runku [Spaven, Anholt 2007, s. 4].

W ostatnich latach coraz mocniej akcentuje si¢ rolg regionéw i dziatan komuni-
kacyjnych podejmowanych przez lokalne i regionalne osrodki wladzy panstwowe;j
i samorzadowe;j. Dziatania lokalne maja bowiem wplyw na wizerunek catego kraju
i powinny by¢ postrzegane jako element strategii wizerunkowej catego panstwa.
Miasta i regiony o silnym wizerunku czgsto wzmacniaja wizerunek narodowy, stajac
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si¢ jednocze$nie wyrdznikami kraju. Zdarza si¢ rowniez, ze miasta maja silniejszy
wizerunek niz kraj, w ktérym sa usytuowane.

Miasta o silnych wizerunkach zajmuja wysokie miejsca w rankingach wizerun-
kowych, ktérego przyktadem jest ranking marek miast przedstawiony w tab. 5. Zo-
stal on sporzadzony z wykorzystaniem badan wizerunkowych opierajacych si¢ na
takich megakryteriach, jak: pozycja migdzynarodowa (poziom znajomos$ci miasta,
elementy charakterystyczne, wklad w §wiatowa kulturg, naukg itp.) miejsce (fizycz-
ne aspekty miasta, jego uroda, panujacy w nim klimat itp.), potencjat (mozliwo-
sci ekonomiczne 1 edukacyjne), energia (postrzeganie stylu zycia w miescie, tego,
czy tetni ono zyciem i czy mozna w nim ciekawie spedzi¢ czas), ludzie (otwartos¢
mieszkancow, przyjazny stosunek do oséb odwiedzajacych, poczucie bezpieczen-
stwa), wymagania podstawowe (ocena warunkow zycia, warunkow zamieszkania,
stanu szkot, szpitali, hoteli, publicznego transportu itp.).

Tabela 5. Ranking marek miast na rok 2006 sporzadzony na podstawie CBI (city brand index)

Miejsce Miasto Miejsce Miasto Miejsce Miasto
1 Sydney 6 Waszyngton 11 Amsterdam
2 Londyn 7 San Francisco 12 Madryt
3 Paryz 8 Melbourne 13 Montreal
4 Rzym 9 Barcelona 34 Praga
5 Nowy York 10 Genewa 51 Warszawa

Zrédto: [How The Word Views... 2006].

Podstawa programéw wizerunkowych miejsc powinno by¢ wyrazne okreslenie
ich wyréznikéw, w innym przypadku nie maja one szans na zaistnienie w powszech-
nej $wiadomosci. Decyzje dotyczace wyboru sposobéw wyrdznienia powinny by¢
podejmowane z duza ostroznoscia przy uwzglednieniu catego szeregu uwarunko-
wan. Powinno si¢ dazy¢ rowniez do tego, aby wyrozniki cechowata w miarg duza
stabilno$¢. Nie wyklucza to dokonywania pewnych korekt wywotanych potrzeba
nieustannego doskonalenia wizerunku.

Podstawowym i naturalnym wyrdznikiem miejsca jest nazwa. Nazwa (w brzmie-
niu oryginalnym lub ttumaczeniu) moze wptywaé rowniez na trudnosci z jedno-
znaczng identyfikacja kraju. Problem wizerunkowy zwiazany z nazwa maja Sto-
wacja 1 Stowenia. Te dwa male, gorzyste kraje sa czgsto mylone, mimo réznego
potozenia geograficznego, rdéznic etnicznych, kulturowych itd. Trudnos$ci identyfi-
kacyjne moga by¢ rowniez zwiazane ze zmiana nazw jednostek terytorialnych. Przy-
ktadem jest Mumbai znacznie lepiej znane opinii miedzynarodowej jako Bombaj
(nazwa uzywana do 1995 r.).

Waznym aspektem identyfikacji jest symbolika skladajaca si¢ na system identy-
fikacji krajow i miast. Podstawowymi jej elementami sg oczywiscie barwy i godto,
ale coraz czgsciej sigga si¢ po konstrukcje symboli komunikacyjnych wychodzacych
poza tradycyjne schematy. Elementem dziatan komunikacyjnych staje si¢ logo, sta-
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nowiace wazny element systemu identyfikacji wizualnej wielu krajow i miast. Logo
Australii, w ktérym wystgpuje stonce i najbardziej rozpoznawalne zwierzg tego kra-
ju, czyli kangur, jest wykorzystywane we wszystkich migdzynarodowych materia-
fach promocyjnych Australii [www.tourism...]. Réwniez w dziataniach komunika-
cyjnych miasta Wroclawia czg$ciej uzywa si¢ logo promocyjnego ustanowionego
w 1996 roku niz herbu miasta.

Ogromne pole do poszukiwania wyr6znikow daja kulturaidziedzictwo kulturowe.
Krajem, ktory obecnie stara si¢ opiera¢ swe programy wizerunkowe na wartosciach
kulturowych, jest Hiszpania, ktéra promuje si¢ przy intensywnym wykorzystaniu
jej wktadu w swiatowa kulture. Przywotuje si¢ przy tym zaréwno najbardziej zna-
nych malarzy (Goya, El Greco, Picasso), pisarzy (Cervantes) i wielkie postacie kina
(Almodovar), a takze bogactwo osiagni¢¢ w zakresie architektury, muzyki i tanca®.

W wyroéznieniu miejsc pomagaja wybitne jednostki (przywodcy religijni i po-
lityczni, naukowcy, pisarze, sportowcy). Osobistosci moga stac si¢ istotnym no$ni-
kiem informacji o kraju, miescie i regionie. Oni sami i ich wizerunki moga by¢
wykorzystywane w dzialaniach komunikacyjnych.

Silnym wyréznikiem kraju, miasta i regionu moga by¢ sami mieszkancy,
a w szczegodlnosci kojarzone z nimi cechy. W przypadku Niemiec bedzie to przede
wszystkim solidnos$¢, a w Wielkiej Brytanii — tradycja i pewna doza konserwaty-
zmu. Podobnie poprzez pryzmat okreslonych cech moga by¢ postrzegani mieszkan-
cy miast i regiondw (nowojorczycy, poznaniacy, Slazacy).

Waznym wyrdznikiem sa oczywiscie atrakcje turystyczne. Promocja turystycz-
na miejsc oraz doznania ludzi, ktérzy je odwiedzaja jako turysci lub biznesmeni,
wplywaja w duzej mierze na jego postrzeganie w $wiecie. Przyktadem jest kampania
promocyjna Nowej Zelandii, ktorej gtdwnym celem jest wzmocnienie wizerunku
tego kraju jako niezwyklego i oryginalnego celu turystycznych wojazy [Morgan,
Pritchard, Pride 2005, s. 79-110].

Kluczowymi punktami terytorialnych programow promocyjnych staja sig¢ czgsto
wielkie wydarzenia. W promocji Australii i Hiszpanii strategiczne znaczenie maja
spektakularne wydarzenia sportowe (m.in. igrzyska olimpijskie w Sydney i1 Barce-
lonie) Igrzyska olimpijskie pozwolity zaistnie¢ w $wiadomos$ci migdzynarodowej
wielu mato znanym miejscowosciom (przyktadem moze by¢ Calgary czy Lilleham-
mer). Na wizerunek Hiszpanii i miasta Sewilli miala tez wptyw ogolnoswiatowa wy-
stawa Expo. Nalezy pamigtac, ze organizacja wielkich imprez optaca si¢ pod jednym
warunkiem: podejmuje si¢ ich kraj, ktdry jest do tego przygotowany.

Ludzie lepiej postrzegaja kraje, miasta i regiony, ktére komunikuja swoja silna
tozsamos¢ oparta na wyraznych wyroznikach. W zwiazku z tym dziatania wizerun-
kowe miejsc powinny by¢ oparte na jasnych i spdjnych przekazach podkreslajacych
cechy majace wysoka wartos¢ w grupach docelowych.

Na pozycje krajow, miast i regiondw wplywaja zamierzone i niezamierzone
dziatania komunikacyjne. Sa one rozpowszechniane przez réznych nadawcow i za

2 Takie odwolania wykorzystano w kampanii ,,Spain Marks”.
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posrednictwem wielu kanalow przekazu. Jednoczes$nie wizerunek krajow, regiondw
i miast ma bezposredni wplyw na ich rozw¢j, poziom zycia mieszkancow, a takze
na postrzeganie pochodzacych z jego terenu firm i ich produktéw. Wykorzystanie
pozytywnych aspektow wynikajacych z tych relacji moze staé si¢ zrodiem korzy-
sci wplywajacych na tworzenie przewagi konkurencyjnej jednostek terytorialnych
i funkcjonujacych w ich obrebie podmiotow.
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COMMUNICATIONAL ASPECTS OF BUILDING NATIONAL,
REGIONAL AND CITY IMAGE

Summary

Building a positive image is one of the ways of reaching competitive advantage. The paper ad-
dresses problems related to communicative aspects of image-building strategies of nations, cities and
regions. The author presents areas and potential for building the image of territorial units based on
intentional communicative activities.
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